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RESUMO:O objetivo desta pesquisa é analisar a percepção dos colaboradores unidade 
SENAC/Cacoal sobre o endomarketing como ferramenta estratégica na comunicação interna. 
Pode-se dizer que o endomarketing surge com o objetivo de ser utilizado como ferramenta na 
obtenção de vantagem competitiva no mercado atual e como uma proposta no relacionamento 
entre empresa e colaboradores capaz de influenciar nos resultados organizacionais. Nesse estudo 
utilizou-se o método descritivo e exploratório, com abordagem qualitativa e método dedutivo. As 
técnicas de coletas de dados utilizadas foram à pesquisa bibliográfica, questionário e entrevista. 
Os dados obtidos revelaram uma empresa comprometida com a missão e objetivos a serem 
cumpridos, além de uma boa imagem colaborativa que a empresa tenta transmitir ao público 
interno. Recomenda-se que a empresa aperfeiçoe o uso dos seus canais de transmissão de 
informações entre os funcionários de forma a possibilitar uma melhoria em seu serviço prestado e 
divulgação do mesmo. 
Palavras Chave: Endomarketing. Satisfação. Comunicação. Vantagem competitiva. 
 
 
INTRODUÇÃO 
 
 
O presente artigo trata o tema Endomarketing como estratégia de gestão 
para o reconhecimento e valorização do capital humano nas empresas. A 
capacitação, o treinamento alem de condições de crescimento profissional e 
pessoal são itens básicos para a construção de um ambiente de trabalho 
favorável a elaboração de ideias e consequentemente melhores resultados podem 
ser alcançados. A pesquisa trará a seguinte problemática: De que forma o 
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Endomarketing está alinhado com as estratégias da organização? Considerando 
que a prática propociona um clima organizacional benéfico, fortalecendo o 
relacionamento interno, podendo influenciar na imagem da empresa no sentido de 
reter funcionários comprometidos com a missão e visão da empresa.  
 
O objetivo geral do estudo é evidenciar a importância do uso das ações de 
endomarketing para o alcance das metas organizacionais. Dentre os objetivos 
específicos do estudo, estão: identificar quais instrumentos são mais eficientes 
para a qualidade da comunicação interna, identificar qual a imagem os 
funcionários tem da empresa e identificar se há satisfação interna quanto a 
realização das atividades diárias. 
 
A escolha da temática justifica-se no propósito de obter um melhor 
conhecimento da prática do endomarketing em uma organização que tenha uma 
visão de preocupação empresarial sobre a satisfação e valorização profissional 
dos funcionários, uma vez que a satisfação e motivação é fundamental para 
garantia de uma imagem empresarial que representa confiança. 
 
Nesse contexto insere-se o SENAC, localizada na cidade de Cacoal, 
empresa que oferece em larga escala a população, educação e formação 
profissional destinada ao comércio, que serviu de laboratório para o levantamento 
dos dados e analises dos objetivos propostos na pesquisa descritiva, através de 
formulários e entrevista referentes ao conhecimento e utilização do 
endomarketing. 
 
As ações de endomarketing, bem empregadas podem possibilitar a criação 
de um clima organizacional favorável aos funcionários, ao qual os façam sentir 
mais participativos nas questões organizacionais e transparecendo nas atitudes 
do atendimento aos clientes externos. Como resultado da prática dessas ações, 
pode surgir uma mão de obra mais motivada a alcançar os objetivos da empresa. 
O intuito deste estudo é apresentar o endomarketing como uma ferramenta de 
gestão estratégica de pessoas, caracterizando-o e contextualizando-o. É que 
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mais do que vender a imagem da empresa ele deve envolver principalmente os 
colaboradores como primeiro cliente da organização. 
 
 
1   REFERENCIAL TEÓRICO 
 
 
1.1DEFINIÇÕES 
 
 
Uma organização para pôr em práticas as ações de marketing interno 
precisa estabelecer uma comunicação eficaz com seus colaboradores, facilitando 
o entendimento da visão, missão e valores da empresa, sendo esses passados de 
forma simples, clara e acessível a todos, em busca de comprometer os 
funcionários com a demanda da organização e no compromisso de atender o 
cliente externo, com o objetivo de estabelecer canais de comunicação que 
poderão ajudar a empresa a alcançar resultados eficientes. 
 
Endomarketing vem do grego, onde o termo endo, significa interior ou 
movimento para dentro. O endomarketing parte da visão de utilização de ações de 
práticas gerenciais de marketing, porém dirigidas para o público interno. (BEKIN 
2004)  
 
Segundo França (2008, p.150) o endomarketing: 
 
É um modelo de gestão dotado de uma filosofia e de um conjunto de 
atividades que faz uso de políticas, conceitos e técnicas de recursos 
humanos e marketing, tendo como função principal integrar todas as 
áreas e níveis organizacionais e fazer com que os empregados estejam 
motivados, capacitados, bem informados e orientados para a satisfação 
dos clientes. Ele integra os conceitos de várias disciplinas e torna o seu 
uso mais orientado ao marketing. 
 
7 
 
O autor entende que o propósito do endomarketing é satisfazer o cliente 
interno. Se o marketing tem entre suas funções a de projetar serviços e produtos 
que identifiquem valores corporativos, portanto é de notar que ao endomarketing 
cabe garantir que os mesmos efeitos sejam sentidos pelo mercado em relação 
aos seus recursos humanos. O endomarketing surge como uma resposta para um 
contexto altamente competitivo em que o foco da empresa passa a ser o cliente 
interno. 
 
 
1.2   MARKETING  E ENDOMARKETING 
 
 
O marketing foi criado para estimular desejos e para satisfazer o público 
externo. Quanto mais uma organização souber sobre as necessidades de seus 
clientes, mais valor ela terá para eles. Pode-se dizer que marketing inicia-se antes 
mesmo da empresa ter determinado produto ou serviço, ou até mesmo antes do 
cliente ter a necessidade, através da previsão de serviços/produtos que irão gerar 
uma necessidade. 
 
Kotler (2000, p.44) diz que o marketing interno deve preceder o marketing 
externo. “Não faz sentido prometer serviço excelente antes dos funcionários da 
empresa estarem prontos para fornecê-lo.”  Como o objetivo do marketing sempre 
foi à satisfação e a retenção de clientes, suas ações também se voltaram com os 
avanços dos estudos para o ambiente interno das organizações, a finalidade de 
conhecer suas necessidades, supri-las e poder reter funcionários. Surge então o 
endomarketing, que foca suas forças na estrutura interna da organização, dando 
ênfase ao colaborador.  
 
Bekin (2004, p. 2), define endomarketing como: 
“O endomarketing consiste em ações de marketing voltadas para o 
público interno da empresa, com o fim de promover entre seus 
funcionários e departamentos valores destinados a servir o cliente. Esta 
noção de cliente, por sua vez, transfere-se para o tratamento dado aos 
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funcionários comprometidos de modo integral com os objetivos da 
empresa”. 
 
Endomarketing é uma ferramenta de grande importância, tanto para o 
colaborador, quanto para a empresa, envolvendo os funcionários em ações que 
visam satisfazer o público interno, podendo resultar positivamente no processo de 
alcançar objetivos e metas. Os funcionários são indispensáveis no processo 
competitivo e para o resultado de sucesso da organização, diferente de quando à 
algumas décadas, faziam somente esforço físico na execução de atividades, hoje 
as pessoas estão tendo um maior acesso à informação e se tornando cada vez 
mais capazes de realizar tarefas que exigem mais do raciocínio humano. 
 
 
1.3   IMPORTÂNCIA DO ENDOMARKETING 
 
 
No cenário competitivo, é importante usar de estratégias para reter 
funcionários na empresa. Existe concorrência e é necessário tornar a oferta da 
empresa atrativa para o colaborador, que não só tem a necessidade de um bom 
salário, o qual permanece como uma condição de permanência a empresa, mas 
também do reconhecimento de sua participação no sucesso da organização na 
qual está inserido. 
 
Brum (2005 p. 149) saliente que:  
 
A motivação é decorrente do incentivo e este pode acontecer das mais 
diversas formas. Os programas de incentivos à produtividade, à melhoria 
do atendimento ao público e ao aumento de vendas são os mais 
utilizados e têm na sua concepção ideias extremamente criativa.  
 
Há produtos que a empresa precisa estar disposta a oferecer para levar ao 
seu colaborador, e abandonar a ideia que programas internos para interação entre 
funcionários são geradores de custo. Programas internos ligados a incentivos são 
importantes geradores de receita, um exemplo pode ser com uma oferta de 
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treinamento, um programa de qualidade total, um programa bem estruturado de 
benefícios, dentre outros. 
 
Kotler (2000, p. 40), conceitua marketing interno como uma „‟tarefa bem 
sucedida de contratar, treinar e motivar funcionários hábeis que desejam atender 
bem os consumidores, ‟‟ Entende-se que o endomarketing surge para fornecer ou 
melhorar serviços ou programas para os empregados, Sendo o marketing interno 
ou externo, sua finalidade central permanece a mesma em ambos, isto é, a 
atração e retenção dos clientes por meio da satisfação de suas necessidades e 
desejos. 
 
 
1.4   OBJETIVOS DO ENDOMARKETING 
 
 
O endomarketing contribui com a melhoria nos relacionamentos e na 
comunicação. Quando o colaborador recebe um maior preparo com informações 
elaboradas, este poderá ter ideias novas, criativas o que, posteriormente, 
favorecerá na relação com o cliente, tornando o ambiente de trabalho mais 
agradável e profissional e favorecendo o crescimento de boas relações. 
 
Segundo Bekin (2004, p. 46), o endomarketing tem como objetivo: 
 
Facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o 
público interno, compartilhando os objetivos empresariais e sociais da 
organização, cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas 
relações e melhorando, assim, a sua imagem e seu valor de mercado. 
 
Para o autor, com as ações de endomarketing, espera-se alcançar o 
resultado da melhoria do ambiente e da produtividade dos funcionários, através 
da valorização da comunicação interna. Para tal, vale a empresa procurar os 
canais que facilitem a disseminação das informações, de forma coerente e 
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contribuindo para uma boa imagem da empresa com os colaboradores incluídos 
nas ações e também para o mercado. 
 
Segundo Grönroos (2003, p. 411) o objetivo do endomarketing trata de, 
[...] criar, manter e promover relacionamentos internos entre as pessoas 
da organização, independente de sua posição como profissionais de 
contato com clientes, pessoal de suporte, chefes de equipe, supervisores 
ou gerentes, de modo que eles primeiro sintam-se motivados a prestar 
serviços para clientes internos bem como para clientes externos de uma 
maneira orientada para o cliente e com mentalidade de serviço, e 
segundo, tenham as habilidades e conhecimentos requeridos, bem como 
o suporte necessário de gerentes e supervisores, prestadores internos 
de serviço, sistemas e tecnologia, para poder desempenhar seus 
serviços de tal maneira. 
 
O autor reforça a importância de um bom relacionamentos do público 
interno, sobre atingir todos os níveis hierárquicos da empresa, possibilitando um 
envolvimento maior do funcionário para com a organização. O endomarketing tem 
como função, criar, manter e promover relacionamentos internos, com o suporte 
físico e emocional da empresa para uma melhora no clima organizacional e 
melhora nos resultados, como função principal de integrar todas as áreas e níveis 
organizacionais, valorizando o colaborador e que independente de sua posição 
hierárquica estejam motivados, capacitados, bem informados e orientados para a 
satisfação dos clientes. 
 
 
1.4   INSTRUMENTOS DO ENDOMARKETING 
 
 
O endomarketing consiste em ações de marketing dirigidas ao público 
interno da organização, com o foco em comunicação. A informação como um 
instrumento de endomarketing, serve para comprometer o funcionário, leva-lo a 
aderir às estratégias da organização, perceber e sentir que é importante para a 
empresa. 
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Existem variados instrumentos visuais, orais e escritos que podem ser 
utilizados na implantação do endomarketing, entre eles instrumentos utilizados no 
marketing tradicional, Para Brum (2005, p. 93), “não existe um ponto de chegada 
para os instrumentos de marketing interno, assim como não existe uma fórmula 
pronta”.  
 
O quadro 1, apresenta os instrumentos de Endomarketing trabalhados pela 
autora Brum (2005). 
Quadro1- Instrumentos de Endomarketing 
Instrumentos de 
Endomarketing 
Objetivos 
Manual técnico 
Apresentar de forma educativa os produtos, serviços e possíveis 
lançamentos. 
Vídeo institucional 
Apresentar ao publico interno o produto/serviço (negócio) que a 
empresa trabalha, aproximar os colaboradores como que a empresa 
oferece ao mercado. 
Revistas de histórias em 
quadrinhos 
Utilizar essa ferramenta como forma „descontraída‟ de estar levando 
informações aos colaboradores. 
Jornal interno Trazer informações internas relevantes aos colaboradores. 
Cartazes motivacionais e 
informativos 
Passar informações ao publico interno e sempre estar atualizando 
este material, como algo que seja proveitoso para quem estiver lendo. 
Datas festivas e aniversários 
de colaboradores 
Oferecer aos funcionários este momento como forma de 
comemorar datas significativas e importantes. 
Canais diretos 
Propiciar momentos de conversa com a pessoa superior do 
colaborador. 
Reuniões relâmpagos 
Realizar reuniões sempre que for necessário passar informações na 
qual os colaboradores devem ser informados rapidamente. 
Reuniões de liderança 
compartilhada 
Envolver os colaboradores com as coordenações e demais níveis 
hierárquicos para discussão de assuntos pertinentes a empresa. 
Vídeos informativos e 
motivacionais 
Expandir a ideia da empresa e apoio a treinamentos ao públicointerno. 
Tele e vídeo conferências Utilizar recursos tecnológicos para apresentar ao público interno. 
Palestras internas Apresentar ao publico interno as novidades da empresa. 
Grife Interna Utilizar acessórios, roupas com a logomarca da empresa. 
12 
 
Mensagens virtuais Utilizar mensagens para passar no monitor do computador. 
Valorização dos funcionários 
Desenvolver atividades que envolvam os colaboradores de forma a 
valorizá-los como profissionais. 
Memória da empresa Apresentar a história, bem como a evolução da empresa. 
Correio eletrônico 
Desenvolver canal direto para comunicação da empresa com os 
colaboradores. 
Rádio interna Utilizar esse mecanismo como forma de divulgar as notícias. 
Intranet 
Utilizar a ferramenta para os colaboradores terem acesso a diferentes 
tipos de informações, desde datas de aniversariantes, como acesso a 
manuais internos entre outros... 
Convenções internas Envolver o público interno na apresentação de atividades. 
Manuais de integração 
Utilizar como base para passar informações da organização a novos 
colaboradores. 
 Fonte: Adaptado a partir de Brum (2005) 
 
A autora relaciona alguns meios, que também estão presentes no 
marketing interno e que podem ser utilizados pelas empresas. Esses instrumentos 
buscam de certa forma trabalhar com a informação, ou seja, repassar aos 
colaboradores de maneira rápida o que a empresa deseja comunicar ao seu 
público interno durante a implantação do endomarketing para que a empresa 
possa se comunicar com o seu publico interno com excelência. Cabe à empresa 
adequar esses instrumentos a sua realidade, avaliando a variação que eles 
apresentam em relação ao custo, nível de envolvimento da coordenação, 
abrangência, durabilidade e manutenção. 
 
 
1.6   VANTAGENS E BENEFÍCIOS 
 
 
Os benefícios potenciais com a implantação de um sistema de 
endomarketing residiriam não na existência do sistema em si, mas no 
comportamento organizacional que ele trará em decorrência do sistema que 
permite localizar a fonte de vantagem competitiva nos indivíduos e grupos 
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interagindo no sistema, o que, de fato, diferencia uma organização diante de 
outras. 
 
Assim o endomarketing é considerado um recurso organizacional capaz, 
efetivamente, de mobilizar e engajar os indivíduos no propósito da organização 
que o pratica, gerando resultados reais. Isso põe em evidência a importância e a 
relevância do impacto das ações de endomarketing como sistema de gestão 
 
Costa (2000, p. 55-56) apresenta ao endomarketing os seguintes 
benefícios, 
 
Garantir que as pessoas tenham à sua disposição todas as informações 
necessárias para tomar decisões melhores, sempre alinhadas ao 
posicionamento e aos objetivos da organização. - Manter o alinhamento 
do foco do indivíduo à visão da empresa, seu desempenho alinhado à 
missão e sua conduta orientada pelos princípios éticos e valores da 
organização. – Garantir a adaptação constante da empresa às mudanças 
em seu ambiente de negócios, como forma de manter sua 
competitividade, simultaneamente à preservação de sua ideologia 
central. – Favorecer uma relação entre empresa e seus empregados 
mais duradoura e benéfica para ambas às partes. – Consolidar canais 
internos de comunicação eficazes entre indivíduo e empresa, 
contribuindo para a integração humana a partir da disseminação de sua 
identidade, alinhando estratégias e apoiando reações imediatas às novas 
exigências de mercado. – Promover a formação de um clima 
organizacional altamente motivador, desafiante, cooperativo e marcado 
pelo espírito de equipe.  
 
O endomarketing vem promover, e ao mesmo tempo, depender de um 
ambiente em que as pessoas entendam a organização como um lugar inspirador 
e gerador de oportunidades, cujo aproveitamento beneficia a todos. Isso significa 
que os resultados produzidos pelo endomarketing dependem dos propósitos com 
as quais os indivíduos buscam na empresa. Em não se reconhecendo isto, corre-
se o risco de se esgotar o valor que o modelo apresenta. 
 
2   METODOLOGIA 
 
Para a pesquisa bibliográfica, ao longo da elaboração deste artigo foram 
identificados e selecionados materiais e informações idôneas referentes ao 
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assunto objeto da pesquisa por meio de livros, artigos, revistas, documentários, 
com o objetivo de conceituar e contextualizar o endomarketing. Para Ruiz (2002) 
a pesquisa científica é a realização concreta de uma investigação planejada, 
desenvolvida e redigida de acordo com as normas da metodologia consagradas 
pela ciência. Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva e exploratória com 
abordagem qualitativa e método dedutivo. 
 
Foi utilizada a pesquisa descritiva e exploratória que conforme Marconi e 
Lakatos (2005, p, 77) “são estudos exploratórios que têm por objetivo descrever 
completamente determinado fenômeno, como por exemplo, o estudo de um caso 
para o qual são realizadas análises empíricas e teóricas”, que proporcionará o 
desenvolvimento de uma pesquisa com a possibilidade de análise das ações de 
endomarketing desenvolvidas na empresa. 
 
Procedimento de coletas de dados é conceituado por Marconi e Lakatos 
(2005, p. 167) como a etapa da pesquisa em que se inicia a aplicação dos 
instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta 
dos dados previstos. Foram então utilizadas a pesquisa bibliográfica e pesquisa 
de campo, com utilização de questionário. Vergara (1998), diz que o questionário 
caracteriza-se por uma série de questões apresentadas por escrito ao 
respondente. Podendo ser aberto, pouco ou não estruturado; ou fechado, 
estruturado.  
 
Neste artigo utilizou-se o questionário adaptado de “O Endomarketing nas 
Organizações” da UNIPAR (Apêndice A) com 12 (doze) perguntas fechadas e 
abertas, de forma que o respondente fez escolhas, optando pelas alternativas 
previamente apresentadas ou mesmo pode apresentar suas opiniões. Utilizou-se 
também a técnica da entrevista, que de acordo com Bertucci (2008, p. 63) “é uma 
indagação direta, realizada com o objetivo de conhecer a perspectiva do 
entrevistado sobre um assunto.” Realizou-se uma entrevista não padronizada ou 
não estruturada, onde não existiu rigidez de roteiro; com o objetivo de poder 
explorar mais amplamente algumas questões, seu roteiro foi baseado da 
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entrevista semi estruturada de Suzin (2010) - (Apêndice B) e Santos (2013), e sua 
mensuração foi descritiva. 
 
Realizou-se um estudo de caso, que segundo Gil (2001, p. 37) “consiste no 
estudo profundo e exaustivo de um ou mais objetos, de maneira que permita seu 
amplo e detalhado conhecimento.” Que se refere como um estudo minucioso e 
profundo para tentar esclarecer uma decisão, ou um conjunto de decisões, seus 
motivos e resultados. Os sujeitos da pesquisa foram os 26 (vinte e seis) 
funcionários da organização do SENAC na unidade da cidade de Cacoal/RO, que 
responderam o questionário e a gerente por meio de entrevista. 
 
A abordagem da pesquisa foi qualitativa que conforme Silva e Menezes 
(2001) é uma relação dinâmica entre o mundo real e o sujeito, que não pode ser 
traduzido em números, sendo a interpretação dos fenômenos e a atribuição de 
significados, e quantitativa que segundo Roesch (2009, p. 123) esta abordagem 
“[...] enfatiza a utilização de dados padronizados que permitem ao pesquisador 
elaborar sumários, comparações e generalizações; por isso mesmo, a análise de 
dados é baseada no uso de estatísticas.” Para verificar, segundo a perspectiva do 
publico alvo os conhecimentos e utilização do endomarketing. 
 
O método utilizado foi dedutivo que conforme Cervo; Bervian (2009,) “a 
dedução é a argumentação que torna explicita verdades particulares contidas em 
verdades universais.” Através dos dados coletados na empresa irá conseguir uma 
base para a conclusão da pesquisa. 
 
Por ser uma técnica para a análise, tem características metodológicas 
definidas: objetividade, sistematização e inferência. Tendo em vista que a 
apresentação dos resultados da pesquisa será realizada através de gráficos para 
melhor análise e entendimento. 
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3   RESULTADOS E ANÁLISE DOS DADOS 
 
 
Serão mostrados os resultados do questionário aplicado aos 26 (vinte e 
seis) funcionários do SENAC/Cacoal, bem como a entrevista realizada com a 
gestora da unidade. Ambas procuraram saber qual a visão deles em relação ao 
endomarketing praticado na empresa. O questionário foi enviado ao 
colaboradores virtualmente, tendo o período de 21 a 24 de janeiro de 2014 para 
responderem 12 questões relacionadas ao tema e a entrevista com foi realizada 
com a gerente no dia 24 de janeiro de 2014.  
 
 
3.1...ENTREVISTA COM A GERÊNCIA 
 
 
A gerência reconhece a importância de seus colaboradores no 
desenvolvimento das atividades do SENAC/Cacoal. A entrevistada acrescenta 
que “na maioria dos cargos a participação é muito comprometida e séria, apesar 
da imaturidade de alguns funcionários consegue-se uma participação com novas 
ideias e projetos”. 
 
Ao ser questionada sobre a organização estar preocupada com as 
necessidades de seus subordinados, a gerente confirma que sim. Ela argumenta 
que esta preocupação surge porque vê os funcionários como parceiros e também 
se mostra preocupada com o profissional e a família dele, não só no momento em 
que ele está na empresa.  
 
Quanto ao que a organização do SENAC oferece aos funcionários para 
mantê-los satisfeitos e motivados, a gerente citou a autonomia na realização do 
trabalho, a proximidade e liberdade com a gerência local da organização, 
oportunidades de treinamentos e cursos, convênios, salários e benefícios. 
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Quando foi perguntado sobre a comunicação interna, a gerente afirma que 
faz o possível para suprir as necessidades de informação de forma clara, e que 
“todos tem liberdade e proximidade com a gerente”. Quanto à comunicação entre 
os níveis hierárquicos, a gerente declara que “acredito que há uma boa 
comunicação entre as áreas, porém não escapa alguns ruídos e fofocas por parte 
de alguns envolvidos no processo”.  
 
A gerente identifica como canais existentes atualmente na empresa como a 
intranet, e-mail e reuniões e mural. Esses são os principais meios pelos quais a 
gerencia recebe e transmite informações, elegendo a forma „pessoalmente‟ como 
meio mais eficiente, pois “consegue-se sanar duvidas com mais eficiência”. No 
tocante a criacao de novos canais, a gerente acredita não ser necessário um novo 
canal para informações. “ Já temos bons canais o que falta é uma melhor 
utilização deles, principalmente a ferramenta intranet.” 
 
 
3.2   PERFIL DOS COLABORADORES 
 
 
A partir dos dados captados na pesquisa através dos questionários 
respondidos, pode-se caracterizar o perfil dos clientes internos da unidade 
SENAC de Cacoal como um quadro de colaboradores jovens. Somando os 
porcentuais da questão sobre a faixa etária dos colaboradores, chegaremos ao 
número de 92% dos respondentes terem a idade de 18 a 45 anos como mostra a 
figura 1.  
 
Esses dados associados àqueles referentes ao tempo de atuação na 
empresa, onde 58% tem de 1 a 3 anos, 27% de 4 a 9 anos, 15% menos de 1 ano 
de atuação na empresa, demostram para a gestão uma maior atenção no 
investimento para a capacitação desse público com o objetivo de reter esses 
novos talentos, como pode-se ser observado na figura 1.  
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Figura 1: Faixa Etária X Tempo de Empresa 
Faixa Etária Percentual Tempo de Empresa Percentual 
18 a 25 anos 19% Menos de 1 ano 15% 
26 a 35 anos 50% 1 a 3 anos 58% 
36 a 45 anos 23% 4 a 9 anos 27% 
Mais de 46 anos 8% Mais de 10 anos 0% 
Total 100% Total  100% 
Fonte: Autora (2014) 
 
 
3.2   COMUNICAÇÃO INTERNA 
 
 
Quanto às questões referentes à comunicação interna na empresa, 
obtiveram-se os seguintes dados na pesquisa: 96% dizem ser informados sobre 
os acontecimentos e decisões tomadas na empresa, 4% foram contrários a essa 
afirmação. Observou-se que na questão onde se pedia a percepção quanto à 
velocidade das informações, 69% disseram que elas chegam a tempo suficiente a 
execução da atividade e 31% declararam perceber atrasos nas informações. 
 
Ao tratar dos instrumentos dos endomarketing utilizados na empresa e 
quais são mais eficientes na opinião dos funcionários para a transmissão de 
informações, nota-se na figura 2 que 54% preferem o uso da ferramenta 
eletrônica denominada e-mail, 27% acredita que ao transmitir as informações por 
meio de reunião ainda é mais eficiente, 11% responderam ser o mural e 8% 
disseram que documentos impressos. Isso indica que a variação na preferencia 
do instrumento pode esta ligada ao cargo do funcionário na empresa e a função 
que esse exerce, pois nem todos dependem da utilização diária de instrumentos 
eletrônicos para desenvolverem suas funções. Em resumo percebe-se que a 
comunicação desempenha importante papel para o sucesso na execução de 
qualquer atividade, permitindo aos funcionários o acompanhamento dinâmico da 
organização. 
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Figura 2: Instrumentos de endomarketing mais eficiente. 
 
Fonte: Autora (2014) 
 
Quanto a questão referente ao feedback das atividades realizadas, 73% 
disseram receber feedback raramente,15% declaram que sempre recebem e 12% 
responderam nunca terem recebido feedback. O processo de comunicação 
interna não deve se limitar apenas informar algo, ele é maior que isso, trata-se 
também de ouvir o que as pessoas falam, pensam e desejam. Quando esse 
processo não está inserido na cultura organizacional, o efeito pode ser negativo. 
Segundo Bekin (1995, p.52): “todo esse esforço pode se perder, por melhor que 
seja a campanha, se não houver feedback, se a informação não se transformar 
em dialogo , em troca”. Ou seja, mais do que disposto a transmitir, a organização 
precisa estar disposta a também ouvir, isso é, criar uma cultura claramente 
voltada a participação interna,  
 
 
3.4   IMAGEM DA ORGANIZAÇÃO E SATISFAÇÃO DOS COLABORADORES 
 
 
Ao analisar a visão dos colaboradores sobre a imagem da empresa e se 
existe satisfação no ambiente de trabalho, a pesquisa mostrou uma unanimidade 
referente ao conhecimento da missão e visão da organização, onde 96% dos 
respondentes afirmam conhecer e outros 4% que ainda não as conhecem. 
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A figura 3 retrata a questão sobre os colaboradores se sentirem motivados 
e valorizados pela organização a desempenharem seu papel, a maioria sendo ela 
de 58% afirmou sempre estarem motivados, sem perder de vista que 34% 
raramente nota essa valorização por parte da instituição e 4% demostra 
insatisfação com a empresa, outros 4% se mostra insatisfeito no setor que atua.  
 
Percebe-se a importância da empresa procurar uma aproximação maior 
com seu publico interno, uma vez que a satisfação interna contribui no 
desempenho de suas funções, na solução de problemas na conquista de cliente 
externo, maior produtividade e melhor atendimento.  
 
Figura 3: Motivação e valorização ao realizar seu papel junto à empresa. 
 
Fonte: Autora (2014) 
 
Gil (2001, p. 201) afirma que “identificar fatores capazes de promover a 
motivacao dos empregados e dominar as tecnicas adequadas para trabalhar com 
ela vem-se tornando tarefas das mais importantes.” É importante conhecer se o 
que motivas as pessoas está relacionado com fatores sociais, psicologicos, 
salários e etc.  
 
Ao identificar qual a imagem que os colaboradores têm da instituição, 
obteve-se respostas que demostram certo grau de satisfação, com base nisso, 
Brum (2000) considera a abordagem de endomarketing focada na comunicação, 
com o objetivo de consolidar uma imagem positiva da empresa junto aos clientes 
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internos. Entende-se que a imagem é o principal produto que a empresa pode 
vender a seus funcionários, ela refere-se, por exemplo, a satisfação profissional, 
plano de carreira e autonomia.  
 
Na figura 4, observa-se que a maioria está satisfeita com a imagem 
empresarial da instituição, o que pode ser reflexo de uma gestão preocupada em 
atender os desejos dos colaboradores. Observa-se que 77% se dizem satisfeito 
com o fato da organização em questão se preocupar em buscar suprir as 
necessidades dos funcionários, quando 19% julgam que a imagem razoável, que 
ela se esforça para atender as necessidades dos funcionários e 4% citaram como 
ótima a imagem da organização.  
 
Figura 4: Imagem da organização. 
 
Fonte: Autora (2014) 
 
Ao analisar a organização em que os entrevistados estão inseridos 
percebe-se a presença de um quadro relativamente jovem nas mais diversas 
funções. É possível concluir que boa parte dos funcionários encontra-se 
satisfeitos com o uso das ações de endomarketing na empresa para o alcance 
das metas e objetivos da empresa, independente do canal utilizado na 
comunicação interna, os mesmos disseram ser informados das decisões e metas 
da unidade do SENAC em Cacoal. Quanto aos instrumentos observou-se que a 
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preferencia se dá por meios eletrônicos, E que os funcionários tem um a boa 
imagem da empresa, pois de acordo com os mesmos a instituição busca atender 
suas necessidades enquanto cliente interno.  
 
 
CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
Pode-se dizer que o endomarketing consiste em estratégias de valorização 
que abrange todos os níveis da organização, de forma que todos adotem a ideia 
de que são capazes de fazerem o diferencial se estiverem em sintonia com os 
objetivos e metas da empresa de forma a ser um desafio enfrentado por todos na 
busca por resultados satisfatórios para ambas as partes. Para o alcance desse 
nível de sintonia, é necessária a aproximação dos gestores com os funcionários, 
deixar a imagem de inalcançáveis ou de difícil acesso que alguns diretores 
possuem.  
 
As entrevistas realizadas na empresa contribuíram para o cumprimento dos 
objetivos geral e específicos deste trabalho. Pode-se identificar que a empresa 
utiliza ações e ferramentas de endomarketing a fim de reter e manter os clientes 
internos satisfeitos. O que a empresa precisa agora identificar quais meios são 
mais eficientes com determinados setores, uma vez que sendo o e-mail o mais 
utilizado, observa-se a não utilização em todos os cargos. 
 
O resultado da entrevista realizada com a gerência local da organização 
mostra uma real preocupação em valorizar os clientes internos. Percebe-se o 
reconhecimento por parte da gerente, a importância da participação de cada 
funcionário no desenvolvimento das atividades e o esforço na construção de um 
ambiente de trabalho leve que possa contribuir para uma relação de trabalho mais 
agradável.  
 
Os clientes internos apontaram concordância quanto à visão da imagem da 
organização e demostraram satisfação com empresa e estão em sintonia com a 
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missão e visão no intuito de atingirem suas metas. Recomenda-se uma 
permanente avaliação de clima organizacional e satisfação dos clientes interno a 
fim de obter maiores taxas de sucesso na conquista e retenção deste público.  
 
Durante o desenvolvimento da pesquisa observou-se que a utilização das 
ferramentas adequadas facilita o envolvimento nas questões organizacionais bem 
como ajuda a visualizar o endomarketing como ferramenta estratégica de gestão, 
que possibilita uma maior interação entre os funcionários e ao mesmo tempo 
atribui mais responsabilidade no desenvolvimento do trabalho. 
 
Em trabalhos futuros desta natureza é importante ampliar a pesquisa 
quanto a necessidades de treinamento ou capacitação para melhor 
desenvolvimento das funções ou a implantação de um sistema de avaliação de 
satisfação e motivação. 
 
 
REFERÊNCIAL BIBLIOGRÁFICO 
 
1 BEKIN, Saul Faigus. Conversando sobre Endomarketing. São Paulo: 
Makron,2004. 
 
2  BERTUCCI, Janete Lara de Oliveira. Metodologia básica para 
elaboração de trabalhos de conclusão de cursos (TCC), ênfase na 
elaboração de TCC de Pós-graduação Lato Sensu. São Paulo, 2008. 
 
3 BRUN, Analisa de Medeiros. Um Olhar sobre o Marketing Interno. 3ª ed. 
Porto Alegre: L&PM, 2000 
 
4             . Endomarketing Como Estratégia de Gestão: Encante seu Cliente 
Interno. 3. ed. Porto Alegre, RS: L&PM, 2005. 
 
5 CERVO, A. L.; BERVIAN, P. A. Metodologia Cientifica. 4. ed. São Paulo: 
Makron Books, 2009. 
6 COSTA, Daniel. Endomarketing Inteligente: A empresa pensada de dentro 
para fora. Porto Alegre: Dublinense, 2000. 
24 
 
7 FRANÇA, Ana Cristina Limongi. Práticas de recursos humanos – PRH: 
conceitos, ferramentas e procedimentos. São Paulo: Atlas, 2008 
 
8 GIL, Antônio Carlos. Projetos de Pesquisa: como elaborar. São Paulo: Atlas, 
2001 
 
9 GRÖNROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e serviços. 2. ed. Rio de 
Janeiro: Elsevier, 2003 
 
10 KOTLER, Philip. Administração de Marketing: Análise, 
Planejamento, Implementação e Controle. 5. ed. São Paulo, SP: 
Atlas, 2000. 
 
11 MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos da 
Metodologia Cientifica. 6 ed. São Paulo: Atlas, 2005. 
 
12 RUIZ, João Álvaro. Metodologia cientifica: guia para eficiência nos 
estudos. 5º edição. São Paulo: Atlas, 2002 
 
13.ROESCH, S.M.A. Projeto de estágio e de pesquisa e administração: 
Guia para estágio e trabalho de conclusão, dissertação e estudo de caso. 2. ed. 
São Paulo: Atlas. 2009. 
 
14 SANTOs, Maria Laiz Borges dos.Estratégias de endomarketing para 
o crescimento organizacional: Um estudo de caso na empresa Noroeste 
-Picos / Maria Laiz Borges dos Santos. – 2013 
 
15 SILVA, Edna Lúcia da, MENEZES, Estera Muzkat. Metodologia da 
Pesquisa e Elaboração de Dissertação. . 2009. 
 
16 SUZIN, Leandro José. Endomarketing: um estudo de caso na Gerência de 
Análise de Crédito do Banco do Brasil. Dissertação (Mestrado em Engenharia de 
Produção) – Programa de Pós Graduação em Engenharia de Produção, UFSC, 
Florianópolis, 2003. 
 
17. O Endomarketing nas Organizações. Disponível em: < 
http://questionarios.unipar.br/index.php/97929/lang/pt-BR> Acesso em: 25 de 
agosto de 2013 
 
18 VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatórios de pesquisa em 
administração. São Paulo: Atlas, 1998 
25 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO 
 
26 
 
ANEXO A: TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO 
 
Você está sendo convidado (a) a participar, como voluntário (a), da pesquisa 
sobre os ENDOMARKETING NA ORGANIZAÇÃO: ESTUDO DE CASO NO 
SENAC/CACOAL, no caso de você concordar em participar, favor assinar ao final 
do documento. Sua participação não é obrigatória, e, a qualquer momento, você 
poderá desistir de participar e retirar seu consentimento. Sua recusa não trará 
nenhum prejuízo em sua relação com o pesquisador (a) ou com a instituição. 
Você receberá uma cópia deste termo onde consta o telefone e endereço do 
pesquisador (a) principal, podendo tirar dúvidas sobre projeto e sua participação. 
 
PROGRAMA: Graduação em Administração da UNIR – Fundação Universidade 
Federal de Rondônia. 
 
PESQUISADORA RESPONSÁVEL: Lessandra P. Memeguelli de Souza, e-mail: 
meneguellilessandra@gmail.com 
 
OBJETIVOS: Evidenciar a importância do uso das ações de endomarketing para 
o alcance das metas organizacionais. 
Analisar quais instrumentos são mais eficientes para a qualidade da comunicação 
interna. 
Avaliar a visão da imagem da empresa e analisar quanto a satisfação interna 
 
PROCEDIMENTOS DO ESTUDO: se concordar em participar da pesquisa, você 
responderá a um questionário sobre, o endomarketing, e sua percepção da 
utilização na empresa, contendo questões referentes ao assunto. Os dados 
coletados serão tabulados e analisados para fechamento da pesquisa. 
 
RISCOS E  DESCONFORTOS:  a pesquisa não oferece nenhum risco ou prejuízo  
ao participante. 
 
BENEFÍCIOS: demonstrar os pontos positivos e o que pode ser melhorado na 
comunicação interna na organização. 
 
CUSTO/REEMBOLSO PARA O PARTICIPANTE: Não haverá nenhum gasto ou 
pagamento com sua participação. 
CONFIDENCIALIDADE DA PESQUISA: Garantia de sigilo que assegure a sua 
privacidade quanto aos dados confidenciais envolvidos na pesquisa. Os dados e o 
seu nome não serão divulgados. 
 
ASSINATURA DO PARTICIPANTE:                                                                    .  
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APENDICE A: Questionário 
 
1- Qual a sua faixa etária? * 
 De 18 a 25 anos 
 De 26 a 35 anos 
 De 36 a 45 anos 
 Mais de 46 anos 
2-Quanto tempo você trabalha na empresa? * 
 Menos de 1 ano. 
 De 1 a 3 anos. 
 De 4 a 9 anos 
 Mais de 10 anos. 
3- Você tem conhecimento sobre a missão, visão e os princípios da empresa? * 
 Sim 
 Não 
4-Você é informado sobre os acontecimentos da empresa? * 
 As Vezes 
 Sempre 
 Nunca 
5- Você acredita que as informações referentes as atividades a serem executadas da 
empresa são transmitidas com eficiência? * 
 As Vezes 
 Sempre 
 Nunca 
6- Você tem autonomia na realização de suas atividades? * 
 Raramente 
 Frequentemente 
 Sempre 
 Nunca 
7- Você participa das decisões relativas ao seu trabalho? * 
 Às vezes 
 Sempre 
 Nunca 
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8- Qual o canal de comunicação interna você considera mais eficiente na 
transmissão de informações? * 
 Mural 
 Impressos 
 Reuniões 
 E-mails 
 Outro:  
9- Com relação ao tempo, as informações chegam: * 
 Com rapidez 
 Atrasadas 
 Em tempo suficiente 
 Nunca Chegam 
10- Você recebe ''feedback'' (retorno) em relação à qualidade de seu trabalho? * 
 Sempre 
 Às vezes  
 Nunca 
11- Qual imagem você tem da unidade do SENAC/ Cacoal? * 
 Razoável, se esforça para atender as necessidades dos clientes e funcionários. 
 Boa, porque busca suprir as necessidades dos clientes e funcionários. 
 Ótima, sempre procura atender as da melhor forma os clientes e funcionários. 
 Outro:  
12- Você se sente motivado e valorizado ao realizar o seu papel junto à instituição? * 
 Sempre 
 Às vezes 
 Nunca 
 Não no setor que atual 
 Outro:  
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APÊNDICE B – ROTEIRO DE ENTREVISTA COM A GERÊNCIA 
 
 
QUESTÕES 
 
 
Como a unidade SENAC/Cacoal vê a participação dos funcionários no 
desenvolvimento das atividades da empresa? Qual a importância deles para o 
negócio? 
 
Como a gerencia atua, no sentido de que as informações e decisões tomadas 
pela Direção Regional sejam repassadas à unidade? 
 
Como a unidade vê a comunicação entre os níveis hierárquicos? Há uma boa 
comunicação? As informações fluem bem?  
 
Em sua opinião, existe algum fator que prejudique a qualidade da comunicação 
no trabalho? 
 
Em sua opinião qual a imagem que a empresa representa para os colaboradores?  
 
A gerência acredita ter funcionários satisfeitos? Se não, ao que se deve a 
desmotivação (cargo, salário, satisfação pessoa) Se sim, O que a empresa 
acredita que faz os funcionários satisfeitos e motivados ao trabalho?  
 
Como é o relacionamento da gerência com os demais funcionários? 
 
A empresa está preocupada com as necessidades dos funcionários? 
 
Os funcionários têm autonomia para tomar decisões?  
 
Como você prefere receber informações? Quais são os canais de comunicação 
que deveriam ser implantados?  
 
Como você prefere transmitir informações a seus subordinados? Quais são os 
canais de comunicação que deveriam ser implantados? 
